






























的消費者（ethical consumers）という概念から捉えている（Diamantopoulos et al. 2003；
Newholm and Shaw 2007）。先行研究には，それぞれの個別分野で研究が深化してきたメ
リットがある一方で，包括的な社会的課題と消費者という視点から分析する枠組みを検討









































































































も存在しているはずである（Csikzentmihalyi and Rochberg-Halton 1981；Holbrook and 
Hirschman 1982）。このような理解は，先行研究では有効性評価と理解されている（Ellen 
et al. 1991）。SPに付与された意味を理解した消費者の中には，社会的課題の解決に繋がる

























































































A SC層 203 25.4 3.55 3.36 3.14 3.10
B 利己的SC層 253 44.1 3.18 2.52 2.51 1.44
C 無関心層 244 30.5 1.96 1.53 1.45 1.30


































男性（400） 24.8 38.0 37.3
女性（400） 26.0 50.3 23.8
年齢
20代（160） 20.6 41.3 38.1
30代（160） 18.8 42.5 38.8
40代（160） 23.8 41.3 35.0
50代（160） 27.5 48.1 24.4
60代（160） 36.3 47.5 16.3
婚姻関係
未婚（310） 21.9 37.7 40.3
既婚（490） 27.6 48.2 24.3
子どもの有無
なし（371） 23.5 38.3 38.3
あり（429） 27.0 49.2 23.8
年収
わからない，答えたくない（73） 16.4 38.4 45.2
300万円未満（166） 21.7 41.0 37.3
300 ～ 400万円未満（111） 21.6 53.2 25.2
400 ～ 500万円未満（107） 17.8 52.3 29.9
500 ～ 600万円未満（76） 30.3 40.8 28.9
600 ～ 700万円未満（61） 34.4 32.8 32.8
700 ～ 800万円未満（55） 41.8 30.9 27.3
800 ～ 900万円未満（41） 26.8 53.7 19.5
900 ～ 1000万円未満（34） 20.6 64.7 14.7
1000万円以上（76） 35.5 39.5 25.0
学歴
中学校（14） 28.6 21.4 50.0
高等学校（247） 19.0 47.8 33.2
短大・高専・専門学校（180） 23.3 48.3 28.3
大学（329） 28.6 41.0 30.4
大学院（30） 53.3 33.3 13.3
職業
専門職（医師・弁護士・会計士等）（12） 41.7 33.3 25.0
会社経営・役員（15） 40.0 40.0 20.0
自営業（ 商工業，農業，実業など）（44） 34.1 45.5 20.5
自由業（フリーランス）（19） 31.6 36.8 31.6
アルバイト・パート（115） 26.1 45.2 28.7
会社員（245） 25.3 40.4 34.3
専業主婦（177） 24.9 57.1 18.1
無職（80） 23.8 36.3 40.0
学生（41） 19.5 22.0 58.5
派遣（19） 15.8 52.6 31.6
公務員（22） 13.6 45.5 40.9









































400 ～ 500万円未満107名となっている。一方，割合が少ないのは，900 ～ 1000万円未満34
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名，800 ～ 900万円未満41名となっている。χ 2 検定を実施したところ，Pearsonのχ 2 値
45.727，自由度18，有意確率.000となり，クラスタごとに有意な差があった。
SC層の世帯年収を比較すると，300万円未満，300 ～ 400万円未満，400 ～ 500万円未満
の割合が他のクラスタと比較して低い。しかし，600 ～ 700万円未満と700 ～ 800万円未満
は他の層よりも割合が高い。800 ～ 900万円未満と900 ～ 1000万円未満は利己的SC層よ
り割合は低いが，無関心層より割合は高い。1000万円以上は35.5％であり，利己的SC層の
39.5％とほぼ同じ割合となっている。
利己的SC層は，300万円未満，300 ～ 400万円未満，400 ～ 500万円未満，500 ～ 600万
円未満が全てのクラスタの中で割合が最も大きい。600 ～ 700万円未満は32.8%で他のク
ラスタとほぼ同じ割合となる。700 ～ 800万円未満は30.9%であり，利己的SC層の中で最
低値となる。800 ～ 900万円未満と900 ～ 1000万円未満は再び他のクラスタより割合が高
くなる。
無関心層は300万円未満，300 ～ 400万円未満，400 ～ 500万円未満がSC層と比べて割
合が高く，利己的SC層より値が低い。500 ～ 600万円未満はSC層と，600 ～ 700万円未満








































知識 関心 態度 購買意図 有効性評価
M SD M SD M SD M SD M SD
エコ商品SC層 3.27 .53 4.15 .66 3.98 .69 4.09 .61 3.89 .74
利己的SC層 3.08 .47 3.99 .63 3.80 .67 3.95 .66 3.67 .83
無関心層 2.75 .63 3.20 1.02 3.10 .74 3.20 .84 3.04 .93




SC層 3.08 .60 3.99 .75 3.99 .72 3.99 .69 3.70 .79
利己的SC層 2.75 .66 3.56 .84 3.59 .75 3.68 .73 3.28 .83
無関心層 2.28 .81 2.80 1.05 2.99 .78 3.02 .86 2.80 .84
合計 2.69 .76 3.44 1.00 3.51 .84 3.56 .85 3.24 .89
寄付つき商品SC層 3.05 .61 3.86 .73 3.73 .73 3.85 .70 3.81 .79
利己的SC層 2.76 .60 3.64 .76 3.46 .67 3.64 .72 3.55 .84
無関心層 2.24 .78 2.84 1.00 2.91 .80 3.00 .91 3.03 .89
合計 2.68 .73 3.45 .93 3.36 .79 3.50 .85 3.46 .89
フェ アトレード
商品
SC層 2.74 .72 3.83 .78 3.71 .76 3.85 .71 3.83 .83
利己的SC層 1.75 .77 3.19 .81 3.24 .62 3.38 .70 3.46 .85
無関心層 1.73 .85 2.68 1.04 2.93 .73 3.00 .87 3.07 .93















































































































品質判断 価格 情報取得 入手可能性
M SD M SD M SD M SD
エコ商品
SC層 3.82 .70 3.54 .61 3.52 .80 3.69 .81
利己的SC層 3.59 .68 3.50 .59 3.34 .82 3.56 .78
無関心層 3.15 .61 3.60 .62 2.76 .89 3.02 .79
合計 3.51 .71 3.54 .61 3.21 .89 3.43 .83
オーガニック商品
SC層 3.95 .73 3.96 .66 3.37 .77 3.37 .82
利己的SC層 3.76 .73 4.01 .67 3.00 .89 3.03 .82
無関心層 3.34 .69 3.89 .72 2.51 .82 2.66 .76
合計 3.68 .76 3.96 .68 2.95 .90 3.01 .84
寄付つき商品
SC層 3.59 .72 3.52 .58 3.16 .82 3.30 .82
利己的SC層 3.35 .58 3.51 .53 2.80 .86 3.05 .79
無関心層 3.06 .56 3.59 .61 2.34 .81 2.62 .81
合計 3.32 .64 3.54 .57 2.75 .89 2.98 .84
フェアトレ ドー商品
SC層 3.56 .69 3.61 .68 2.88 .81 3.00 .84
利己的SC層 3.17 .55 3.46 .61 2.22 .81 2.54 .76
無関心層 3.10 .56 3.56 .64 2.13 .81 2.42 .77
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〔抄　録〕
本研究の目的は，日本で消費を通じて社会的課題の解決を図るソーシャル・コンシュー
マーの特徴を検討することにある。具体的には，アンケート調査による定量分析を通じ
て，デモグラフィックスおよびサイコグラフィックスの点から，日本のソーシャル・コン
シューマーの特徴を明らかにする。分析ではソーシャル・プロダクトの購買頻度を用いて，
クラスタ分析を実施し，日本のSCの割合を検討した。その結果，日本社会にソーシャル・
プロダクトの購買頻度が高いソーシャル・コンシューマーは25.4%存在し，中間層である
利己的ソーシャル・コンシューマーは44.1%，ソーシャル・プロダクトの購買頻度が少な
い無関心層は30.5%存在し，それぞれにデモグラフィックスとサイコグラフィックスから
の違いがある点が明らかとなった。
